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PENGARUH ONLINE PUBLIC RELATIONS CAMPAIGN #PASTIADAJALAN 
TERHADAP PURCHASE INTENTION PT GOJEK INDONESIA 




Oleh : Natalia Maria Josephine 
 
 
Gojek merupakan salah satu perusahaan transportasi online yang diciptakan untuk 
mengatasi kemacetan di Indonesia. Pada awalnya, Gojek hanya menyediakan 
layanan transportasi saja. Namun, seiring dengan demand dari masyarakat yang 
semmakin tinggi untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari, Gojek memperluas 
cakupan layanannya. Gojek juga menyediakan beberapa layanan seperti Go-Food, 
Go-Games, Go-Send, dan lain-lain. Untuk memberikan informasi tentang layanan 
barunya, Gojek melakukan rebranding terhadap logo dan tagline. Oleh karena itu, 
Gojek memanfaatkan media sosial Instagram untuk membuat kampanye 
#PastiAdaJalan yang berisi informasi mengenai rebranding Gojek. Kampanye yang 
dilakukan Gojek ini juga bertujuan untuk membuat masyarakat mencoba fitur 
layanan terbaru dari Gojek. Tujuan dari skripsi ini adalah untuk mengetahui 
pengaruh Online Public Relations Campaign #PastiAdaJalan Gojek terhadap 
Purchase Intention melalui Brand Image. Model yang digunakan dalam penelitian 
yaitu model deskriptif dengan jenis data kuantitatif. Instrumen penelitian adalah 
studi kepustakaan dan penyebaran angket. Sampel dalam penelitian ini yaitu 400 
followers Instagram @gojekindonesia yang dipilih melalui teknik purposive 
sampling (non-probability sampling). Sementara itu, analisis data dengan 
menggunakan skala Likert untuk mengukur pendapat dan persepsi seseorang 
tentang kampanye #PastiAdaJalan Gojek. Hasil yang diperoleh adalah online public 
relations memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui brand 
image dengan koefisien regresi sebesar 0,264. Ini juga didukung dengan uji sobel 
yang menghasilkan p-value sebesar 0,000 sehingga dapat disimpulkan brand image 
pada penelitian ini secara signifikan dapat dijadikan sebagai variabel intervening. 
 
 












THE INFLUENCE OF PUBLIC RELATIONS CAMPAIGN #PASTIADAJALAN ON 
PURCHASE INTENTION PT GOJEK INDONESIA 
INTENTION PT GOJEK INDONESIA 




By: Natalia Maria Josephine 
 
 
Gojek is an online transportation company created to tackle traffic congestion in 
Indonesia. Initially, Gojek only provided transportation services. However, along 
with the increasing demand from the community to meet their daily needs, Gojek 
is expanding its service coverage. Gojek also provides several services such as 
Go-Food, Go-Games, Go-Send, and others. To provide information about new 
services, Gojek rebranded the logo and tagline. Therefore, Gojek used Instagram 
social media to create a #PastiAdaJalan campaign which contained information 
about Gojek rebranding. The campaign conducted by Gojek also aims to make 
people try the latest service features of Gojek. The purpose of this thesis is to find 
out the influence of #PastiAdaJjek Gojek Online Public Relations Campaign on 
Purchase Intention through Brand Image. The model used in this research is 
descriptive model with quantitative data types. The research instrument was the 
study of literature and the distribution of questionnaires. The sample in this study 
is 400 Instagram followers @gojekindonesia selected through purposive sampling 
(non-probability sampling) techniques. Meanwhile, data analysis uses a Likert 
scale to measure people's opinions and perceptions about the #PastiAdaJjek 
Gojek campaign. The results obtained are online public relations has a significant 
influence on purchase intention through brand image with a regression coefficient 
of 0.264. This is also supported by the sobel test which produces a p-value of 
0,000 so that it can be concluded that the brand image in this study can 
significantly be used as an intervening variable. 
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